
Optimiser la commercialisation 

de son hébergement touristique 

https://www.logitourisme.com/


PDG du groupe Logitourisme
Consultant et formateur en e-marketing
Diplômé de l’Institut des métiers de la montagne et du tourisme
Cursus universitaire en sociologie et psychologie sociale
Professeur en marketing digital tourisme au CNAM

David Blanchard

30 ans d’expérience en développement et marketing touristique
• Direction générale office de tourisme Saint François Longchamp (Savoie)
• Direction de la centrale de réservation départementale du Jura
• Direction marketing de l’ADT du  Jura
• Direction générale d’une union de villages vacances (Isère)
• Direction d’une association de voyage et sports outdoor (Isère)
• Ingénieur commercial tourisme en systèmes de commercialisation (Savoie)

Prestataire touristique
• Propriétaire de 2 gîtes (Saint-Pierre d’Entremont Isère et Savoie)
• Ex-propriétaire de chambres d’hôtes ( Jura)
• Moniteur escalade et VTT
• Ex-président de l’office de tourisme de Lons-le-Saunier



http://www.logitourisme.com/


200
sites internet
 (vitrine, e-commerce…) que nous réalisons 
et que nous gérons.

10
personnes
Une équipe exigeante, 
formée, et réactive.

h/mois
En recherche et développement.100

EcoWebScore

1ère Étiquette environnementale pour le web
Développée en partenariat avec l’ADEME

Agence de communication 
Web et Print

Bon pour une binouze.

www.yata.fr 

http://www.yata.fr/
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Une stratégie

Des réseaux

Des bons prix

Des astuces

Tout un programme.

Les ingrédients



6Si le produit est bon,

De la folie.

Si le produit est bon, on se l’arrache.



7Déjà une question : ça implique quoi la vente ?

Un bon client vaut mieux que…

Un bon produit

Tarifs concurrentiels

Prospects

Prescripteurs

Clients 

occasionnels

Une stratégie de vente

Clients fidèles

Des 

clients

heureu

x

Outils

Offres

Communication

De bons 

vendeurs



8Définir sa stratégie commerciale et se rendre visible

La vente dépend de vos objectifs.  Les outils aussi.

Attirer Converti

r

Conclur

e

Enchante

r

Inconnus Visiteurs Prospects Clients Ambassade

urs

Publicité Publicité Publicité

Félicie aussi.

SEO

Labels/résea

ux

SEO

Labels/résea

ux

SEO

Labels/résea

ux

Labels/résea

uxOTA/ 

Avis

OTA/ 

Avis

OTA/ 

Avis

OTA/ 

Avis

Avis



9Définir sa stratégie commerciale et se rendre visible

La place des OTA dans la distribution

Le retour des GDF.



10Définir sa stratégie commerciale et se rendre visible

Et vous ?



11Définir sa stratégie commerciale et se rendre visible

La place des OTA dans la distribution

En mode Google vous aussi ?



12Définir sa stratégie commerciale et se rendre visible

La place des OTA dans la distribution

Comparons.



13Définir sa stratégie commerciale et se rendre visible

Allez vous faire voir !

L’OTA est-il 

indispensable ?

152% la croissance des OTA dans l'apport de réservations d'un professionnel du 

loisir prévue en 2025.
Source : https://arival.travel

40% la part de marché des OTA pour les réservations dans les hébergements de 

moyenne et petite taille en Europe selon une étude commandée par Booking.com

Source : EY Parthenon 2020

https://www.ey.com/en_ao/strategy/how-to-help-

europes-small-and-independent-hotel-market-succeed

Nul n’est indispensable, mais 

bon.

https://www.ey.com/en_ao/strategy/how-to-help-europes-small-and-independent-hotel-market-succeed
https://www.ey.com/en_ao/strategy/how-to-help-europes-small-and-independent-hotel-market-succeed


14Définir sa stratégie commerciale et se rendre visible

Allez vous faire voir !

Des ventes supplémentaires grâce aux OTA

Source : Etude Oxford Economics

https://www.oxfordeconomics.com/resource/the-impact-of-online-content-on-european-tourism/  

20% à 30% de réservations directes des petits et moyens acteurs 

seraient provoquées par le référencement sur leur plateforme.

Les commentaires et évaluations laissés par les visiteurs récents facilitent le tri et une 
fois le choix arrêté, une recherche permet de trouver un contact direct avec 
l’hébergement ou l’activité.

Peeeetit, petit, petit.

https://www.oxfordeconomics.com/resource/the-impact-of-online-content-on-european-tourism/


15Définir sa stratégie commerciale et se rendre visible

La place des OTA dans la distribution

Elargissement de 

clientèle

Augmentation de la 

visibilité

Moins de tâches 

techniques

Risque de perte 

financière

Dépendance possible

Problème de lecture 

tarifaire

Algorithme non 

maîtrisable

Ça, j’achète !



16Définir sa stratégie commerciale et se rendre visible

Suivez mon ADT/Office de Tourisme !

LA destination !



17Définir sa stratégie commerciale et se rendre visible

Gagner plus avec la vente directe ou les OTA ?

La vente via les OTA est-elle plus 

efficace et rentable que la vente 

directe ?

Travailler plus pour en gagner 

plus .



18Définir sa stratégie commerciale et se rendre visible

Faut-il encore un site internet avec la place de marché ?

OuiOUI

Les clients 

ont 

tendance à 

rechercher 

en direct 

même 

après 

consulté 

un OTA

En France, 

la part des 

réservation

s 

effectuées 

sur le site 

du 

prestataire 

qui utilise 

une place 

de marché 

est 

d’environ 

75%

Je peux garantir 

le meilleur prix

Sans commission

Et je peux 

fidéliser

Un étalage ou plusieurs ?



19On se met d’accord

C’est quoi les bons prix ?

Les bons prix sont ceux qui vont 

convaincre le plus grand nombre
de clients

et assurer la 

rentabilité de 
l’activité

Le juste prix.



20Les astuces pour optimiser ses tarifs

Créez de la valeur

Vous en reprendrez un peu ?

Ça s’appelle du design de l’offre



21On parle pognon 

Côté client : une donnée à « prendre en compte » 
= le transport

Bientôt le nucléaire à bas prix
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C’est la gestion du rendement 

un système de gestion tarifaire des capacités 
disponibles qui a pour objectif l'optimisation 
du remplissage et l’augmentation du chiffre 

d'affaires.

C’est quoi le

Yield management ?

Des pratiques

On dit yiieaaheldd
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Valeur d’attrait

Valeur d’usage

Valeur de signe

Mais quelle est la valeur acceptable des 
acheteurs.teuses ?

Encore plus de psychologie

L’acceptation du prix est basée sur un système de 
valeurs personnelles.

On se rapproche du bonheur !
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1500€ la nuit5€ la nuit

Encore plus de psychologie

Elle doit être acceptable, mais pour qui ?

Vous avez des doutes on dirait 

?



253 pistes pour fixer ses skis prix 

Pas trouvé mieux ^^
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26

Les prix de marché peuvent se baser 

en général sur 3 points :

Les prix de la concurrence

La recherche du meilleur bénéfice

La domination

3 pistes pour fixer ses prix 

Contrôle ton empire il a dit
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27

Faut-il toujours baser ses prix en 

tenant compte des concurrents ?

3 pistes pour fixer ses prix 

La concurrence

On vous épie.
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Le bénéfice

3 pistes pour fixer ses prix 

Augmenter les prix sur les saisons 

sûres

Objectif = bourrer le cochon
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La domination

3 pistes pour fixer ses prix 

Une offre à bas prix par rapport à la 

concurrence

Proposer une offre qui répond à une 

tendance d’achat

Accepter une marge unitaire très faible 

parfois

Pas d’image par sobriété
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La domination

3 pistes pour fixer ses prix 

Ça c’est une idée !



31Astuce n°1 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

Plus, toujours plus.

Définir sa stratégie commerciale



32Astuce n°2 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

Ce Powerpoint est éco-

responsable.

Présenter une offre synchro avec les tendances d’achat 

justifie le prix



33Astuce n°3 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

Oh t’es là ?

Investir les OTA

En utilisant leur référencement

Inscrivez-vous 
progressivement 
sur les OTA en 
cherchant ceux que 
vous ne connaissez 
pas puis identifiez 
comment GRIMPER 
dans leurs 
classements et 
LISEZ leurs conseils 
et outils de 
marketing



34Astuce n°4 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

Concurrence mon oeil !

Ne pas rester figés sur la concurrence et ses tarifs

Rien ne prouve que les tarifs du concurrent soient bons parce que :

• Son offre est de mauvaise qualité
• L’accueil est décrié
• Les avis soient négatifs
• Il a lui-même ajusté ses tarifs sur les concurrents
• Ses tarifs sont ajutés sur un coût de revient trop bas/trop élevé
• Ses clients sont fidèles
• Il n’a pas besoin de louer et dissuade par le tarif
• Les tarifs n’évoluent pas et restent les mêmes d’année en année
• etc



35Astuce n°5 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

Faut faire du gras.

Augmenter les prix, raisonnablement, si cela se loue très 

vite

Les bonnes périodes de location sont celles qui sont réservées 
très tôt dans l’année (plus de 3 mois).

N’avez-vous jamais dit ?

« Cette période, 

 j’aurais pu la louer 10 fois ! »
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Analysez la période d’achat de vos clients

Le tarif pourrait être augmenté si les clients réservent 

très tôt 

Le premier qui dégaine a gagné

Pour cette astuce :
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La politique tarifaire est définie avant 
l’ouverture, et non pas pendant.

Réfléchir à des offres exceptionnelles sur 
les ailes de saison.

Moduler en fonction de la quantité ou la 
durée.

Les astuces pour optimiser ses tarifs

Ne pas moduler n’importe comment

On garde la tête haute.



38Astuce n°6 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

Opportuniste je te dis !

Se différencier, c’est saisir les opportunités 

Pensez aux « marronniers ».

Perturbez le visiteur parfois en étant décalé.

Adaptez vos tarifs en fonction du vent à la dernière minute 



39Astuce n°7 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

On n’a pas les mêmes.

Le prix ne se fixe pas à partir de… 

nos valeurs
Une suite à 36.000 euros ?

« Ah mais c’est pas pour acheter ! »



40Astuce n°8 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

35 € la nuit depuis 10 ans.

Chaque année, les coûts augmentent. Chaque année :

vos tarifs 

évoluent !



41Astuce n°9 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

Garanti.

Penser et anticiper les évènements récurrents



42Astuce n°10 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

Merci pour vos avis.

Ajuster ses tarifs selon le niveau de qualité de l’offre

Un facteur d’appréciation mécanique est lié à la valeur conférée à votre 
hébergement par la clientèle. Si le rapport qualité/prix est positif, même un 
an après, l’opinion du lecteur sur le rapport qualité/prix restera positive. 
Puisque l’avis est positif (il ne peut savoir que le tarif a été augmenté), son 
opinion sur le prix devient plus acceptable.

+ d’avis

+ de 

visibilité

+ de 

clients



43Astuce n°11 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

Option gratuite.

Gérez des options

Une option ne coûte rien quand on ne la prend pas.

• Courses de base
• Vin débouchonné
• Ménage
• Location de vélos
• Organisation d’activités
• Entrées au musée
• Repas du soir
• Recharge du véhicule électrique
• Accès au spa
• Raquettes à neige
• etc



44Astuce n°12 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

Patientez.

Laissez partir les moins chers d’abord !

Face à des offres d’hébergement 
réellement équivalentes, ce sont les 

moins chères qui seront louées 
d’abord.



45Astuce n°13 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

Place à l’image.

Améliorez vos visuels pour créer l’émotion

La photo fait vendre.



46Astuce n°14 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

ET : Exclusif, Expérientiel, 

Emotionnel.

Faites envie.

Vous devez provoquer l’imaginaire, 
créer la sécurité, donner l’envie et 

provoquer l’engagement.



47Astuce n°15 pour optimiser ses tarifs et ses ventes

Main ne rompt pas.

Restez souple.

S’adapter comme un roseau.



48Merci !

David Blanchard

david@logitourisme.
com

Groupe Logitourisme 

RCS Lons-le-Saunier 508 353 893 • Tel 03.63.67.21.11 

Siège : 11, Place de l’Hôtel de ville - 39000 Lons-le-Saunier

Agence des Hauts de France : 1, Rue de Lil le - 59100 Roubaix

mailto:david@logitourisme.com
mailto:david@logitourisme.com
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